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究であろう。しかし、そもそも広告学界では、広告産業論の蓄積はそれほど多くない（伊吹, 2004; 2006a; 
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ている。APとは、1960年代のイギリスで開発された広告制作手法の１つである。日本では小林（1992）
が初めて紹介し、スティールの著作（Steel, 1998）が 2000年に翻訳されたことで、実務界にも一気に考
え方が広まった6。研究としても欧米では Barry et al.（1987），Chong（2006），Hackley（2003），Maxwell









および関係の維持（Davies and Palihawadana, 2006; Davies and Prince, 1999; Dowling, 1994; Durden 
et al., 1997; Henke, 1995; Marshall and Na, 1994; Na et al., 2003; Michell et al., 1992; Palihawadana 
and Barnes, 2005; Wills Jr., 1992; 等）、広告主～広告会社の目標共有（Beltramini and Pitta, 1991; 
Michell and Sanders, 1995）、広告主～広告会社の役割分担（Beard, 1996, 1999）、情報化が広告主～広







３．取引 EDI と（株）広告 EDI センター 
 
 本節では、以降の分析の前提情報となる、取引 EDIの概要と（株）広告 EDIセンターの基本データを
提示する9。 
 EDIとは Electric Data Interchangeの略称であり、企業間電子商取引などと訳される。つまり、デー
タをデジタル化した後に企業間でデータのやりとりを行うことであり、データのやりとりの方法として
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は、MO等の記憶メディアにデータを記憶させて、その記憶メディアをやりとりする方法と、専用通信回
線・インターネット等を利用して直接デジタル化されたデータをやりとりする場合とがある。 
 これを広告産業において行うのが広告 EDIである。広告 EDIには大きく分けて、広告原稿データの送
受信を行う送稿 EDI と、広告取引情報等のデータを送受信する取引 EDI10とがある。現在、新聞広告原
稿の送稿を中心として行われている送稿 EDIのインフラを整備・運営する会社としては、2000年に新聞
社 69 社・通信社 2 社・広告会社 47 社の共同出資という形で（株）デジタルセンドが発足している11。
また、テレビ広告の取引情報等のデータを送受信する取引 EDI のインフラを整備・運営する会社として






2007年 1月 29日確認 
 
 EDIセンターは 2002年 10月に広告会社 12社と情報サービス会社 1社の計 13社が共同出資するとい
う形で発足した12。元々は各広告会社が独自に EDI を導入していた時代が続いたが、その後（社）日本
広告業協会において取引規格の統一が図られ、その際の小委員会が推進母体となって EDI センターが発
                                                           
10 取引 EDIの概要については、図１を参照のこと。 
11 送稿 EDIが広告産業にもたらす影響については、伊吹（2004）を参照のこと。 
12 現在は、博報堂・大広・読広の経営統合に伴い、広告会社の出資者は 10社となっている。なお、博報堂・
大広・読広の経営統合後の出資主体は、博報堂 DYメディアパートナーズである。 
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センターへの出資やインフラ利用、さらには EDI に関する標準形成に積極的に関与するか否かは、広告
会社の戦略的行動の一つの発露としてみることができるのである。 
 以上を踏まえて、次節では広告会社各社がどのような戦略のもとで EDI センターに関する行動をとっ































 取引 EDIにおいて、特に新聞社との EDIではＱ社は業界内で最も先行していた。Ｐ社とは長年ライバ
ル関係であったが、広告 EDI の分野では手を結び、Ｐ社と同額の出資金を支出している。ただし、利用
料金は媒体取引量の差から、Ｐ社よりは少額となっている。Ｐ社が中心となって標準を形成していく中、




































                                                           
16 なぜなら、コスト競争に持ち込まれると体力のある会社が最終的に勝つため、２番手以降の会社は非常に苦
しい状況に追い込まれるからである（Porter, 1980）。 














































































20 伊吹（2006b）では、日立による DVDドライブ開発を例に挙げて説明している。 




































                                                           
21 この３つの理由はインタビュー先の企業の見解を示すものではなく、インタビューによって明らかになった
事実から導かれた筆者による論理的推論である。 
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